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Diplomová práce s názvem Rozvoj konkurenceschopnosti podniku se věnuje společnosti 
ABC a.s. a konkrétně SBU XY. Navrhnutá opatření jsou výsledkem zkoumání údajů a  
analýz,  které  byly  podkladem  k sestavení  SWOT  analýzy.  Tyto  opatření  vedou  k 
posílení konkurenceschopnosti SBU XY ale také celé společnosti ABC. 
ABSTRACT 
 
Presented master's thesis titled Development of company's competitiveness concerns 
company ABC a.s. in particular SBU XY. Introduced proposals as a result of deep 
investigation and analysis are base for detailed SWOT analysis. These proposals were set 
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ÚVOD 
Diplomová práce na téma Rozvoj konkurenceschopnosti podniku je zaměřena na výrobní 
podnik, který se zabývá gumárenskou výrobou. Práce je konkrétně zaměřena na SBU XY, 
které společnost ABC a.s. má ve své správě velmi krátce, konkrétně od roku 2015. 
Společnost ABC vývoj a výrobu veloplášťů (zkratka VLP) a veloduší (zkratka VLD) 
nechala ve správě společnosti DEF a.s., která je s výrobou VLP a VLD spjata již od 
nepaměti. 
Gumárenský průmysl má dlouholetou tradici, protože již dříve se jízdní kola používala 
primárně jako dopravní prostředek. V dnešní době je kolo používáno nejen jako dopravní 
prostředek, ale cyklistika je také způsob trávení volného času. Zdravý životní styl a 
sedavá zaměstnání podporují všechna sportovní vyžití, včetně cyklistiky. Také lze 
cyklisty rozdělit do dvou kategorií, což je rekreační cyklistika, například cyklistické 
výlety, nebo také závodní účely v různých kategoriích od amatérů pro profesionály. 
Společnost si dobře uvědomuje, že v dnešní době, kdy se podnikatelské prostředí rychle 
mění a vyspělé technologie jsou jedním ze základním pilířem úspěšného podniku, musí 
společnost reagovat na mnoho aspektů, které ji ovlivňují. Jedním z těchto aspektů je 
konkurence a proto je nutné neustále posilovat konkurenceschopnost podniku a vytvářet 
hodnoty pro zákazníka. 
Hodnotu pro zákazníka lze vytvořit získáním konkurenční výhody oproti rivalům na 
daném trhu. Pokud chce podnik identifikovat svou konkurenční výhodu, musí analyzovat 
aspekty, které podnik ovlivňují zevnitř ale také, které vycházejí z jeho okolí. Konkurenční 
výhoda může vycházet z každé činnosti, kterou společnost provádí, proto je nutné 
důkladně analyzovat všechny úrovně zvlášť. 
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1 CÍLE A METODIKA PRÁCE 
 
1.1 Vymezení problému a cíle práce 
 
Společnost ABC a.s. je akciovou společností, která patří do koncernu České gumárenské 
společnosti. Tato společnost má několik samostatných strategických obchodních jednotek 
a já se ve své diplomové práci budu zaměřovat na SBU XY. Tato samostatná strategická 
jednotka byla vybrána top managementem k vypracování mé práce, aby skrze toto SBU 
bylo dosaženo zlepšení konkurenceschopnosti podniku. 
SBU XY se zabývá vývojem a výrobou veloplášťů a veloduší. 
 
Cílem této práce je návrh zlepšení konkurenceschopnosti podniku v rámci vybraného 
SBU společnosti ABC. Pro vytvoření návrhů na posílení konkurenceschopnosti je nutné 
nejdříve udělat analýzy vnějšího a vnitřního okolí podniku a na základě těchto analýz a 
jejich výsledků navrhnout konkrétní opatření k posílení konkurenceschopnosti. Cílem 
teoretické části je nalezení a vyhodnocení odpovídajících obecných východisek a 
vymezení teoretického základu návrhové části. Vlastní návrhová část je zaměřena 
zejména na vymezení celkového rámce opatření, která povedou k posílení 
konkurenceschopnosti podniku. 
 
1.2 Metody zpracování 
 
K vytvoření návrhů na posílení konkurenceschopnosti SBU XY je nutné provést analýzu 
současného stavu společnosti, která se bude skládat k několika částí. 
 Charakteristika společnosti, historie společnosti a představení SBU, které pro 
budu vytvářet návrhy na zlepšení. 
 Analýza „7S“, která analyzuje vnitřní faktory, které působí na činnost podniku a 
na jednotlivá SBÚ. Faktory této analýzy jsou: firemní strategie, struktura podniku, 
systémy, spolupracovníci, schopnosti, styl řízení a sdílené hodnoty. 
 Analýza hodnotového řetězce podniku, kde budou definovány činnosti, které 
pomáhají k tvorbě hodnoty pro zákazníka a mohou být zdrojem konkurenční 
výhody. 
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 Analýza marketingového mixu, která analyzuje čtyři základní marketingové 
nástroje: produkt, cenu, distribuční cesty a propagaci. 
 Analýza SLEPT, která slouží k analyzování vnějších faktorů na činnosti podniku 
a také vybraného SBU. Tyto faktory jsou sociální, legislativní, ekonomické, 
politické a technologické. 
 Analýza Porterova modelu pěti sil, která využívá informací o zákaznících, 
dodavatelích, konkurentech a také substitutech. 
 SWOT analýza, která bude shrnovat výsledky předchozích analýz, a tito výsledky 
budou rozděleny do čtyř oblastí: silné a slabé stránky, které jsou shrnutí vnitřních 
faktorů a příležitosti a hrozby, které přicházejí z vnějšího okolí. 
Pro vypracování všech analýz budu kromě veřejných zdrojů spolupracovat s jednotlivými 
vedoucími příslušných úseků této strategické obchodní jednotky. Zdrojem budou také 
interní materiály společnosti. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
2.1 Trh a konkurenční prostor 
 
Trh má mnoho různých definicí. Může to být místo směny, kde společnosti uzavírají 
smlouvy s kupujícími a za své zboží nebo služby přijímají peníze. Trh může také 
představovat místo, kde se seskupují spotřebitelé (Jakubíková, 2008). 
Trh je také soubor osob, které aktuálně nebo potenciálně uspokojí v daných situacích 
zákazníky svým výrobkem nebo službou. Trh lze také popsat jako místo, kde řada firem 
usiluje o stejné zákazníky a o ty, kteří jsou ochotni nakupovat určité produkty. 
Ať slovo trh chápeme jakýmkoliv způsobem, je to podnikatelský prostor firmy, který 
soustavně prochází změnami. Je ovlivňován mnoha vnějšími vlivy, které mohou být 
politické, právní, ekonomické, demografické, kulturní a technologické. 
Trh existuje jen v případě, že existují lidé a firmy, které potřebují uspokojit své potřeby a 
přání a jsou schopni si tyto produkty a služby koupit. Na druhé straně musí existovat 
firmy, které sledují potřeby stávajících i potenciálních zákazníků a mají prostředky na to 
tyto potřeby uspokojit. Často firmy nabídnou řešení problému zákazníkům, o kterých 
zatím neví. 
Spotřebitelé v dnešní době hledají způsoby, jak přenést svůj vliv do části podnikového 
systému. Spotřebitelé chtějí vstupovat do vzájemných vztahů, a tím se podílet na 
vytváření hodnoty. 
Na trhu se tedy střetává nabídka s poptávkou. Důležitým úkolem, který předchází 
rozhodnutí o produktu je analýza, a hlavně prognózování poptávky na jedné straně a 
druhé straně analyzování nabídky. 
Můžeme rozlišovat dva základní typy trhů: 
 
 Spotřebitelské trhy jsou charakteristické tím, že zde nakupují jednotlivci i 
domácnosti zboží a služby pro vlastní osobní spotřebu. Zákazníci se především 
liší těmito faktory, preferencemi, místem, vzděláním, věkem nebo příjmy. Jejich 
spotřební chovaní je ovlivňováno kulturními, společenskými, osobními a 
psychologickými charakteristikami. Firmy proto musí analyzovat jejich potřeby. 
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 Trhy organizací (business - to business, B2B) tvoří všechny podniky, které 
nakupují výrobky a služby na použití k výrobě dalších výrobků a služeb, které 
jsou pak následně prodávány, pronajímány nebo dodávány ostatním (Jakubíková, 
2008). 
 
Konkurenční prostor lze definovat jako široce pojímané okolí podniku s vymezením 
vazeb mezi jednotlivými vlivy a ohodnocením chování jednotlivých subjektů, které 
působí na trhu, nebo ho ovlivňují. Hlavním úkolem tohoto přístupu je zmapovat v co 
nejširší míře faktory, které potenciálně ovlivňují konkurenci na trhu. Konkurenční prostor 
má základní složky, které lze jednoduše shrnout do šesti oblastí: obecné okolí, oborové 
okolí, konkurenční vztahy, konkurenční pravidla, konkurenční trh a konkurenční vazby. 
Obecné okolí je vymezeno dle obvyklých přístupů, které jsou užívány ve strategickém 
managementu, které zahrnují faktory sociální, legislativní, ekonomické, politické, 
technologické atd. Základními faktory pro posouzení oborového okolí jsou prvky 
Porterova modelu pěti konkurenčních sil, které ovlivňují atraktivitu trhu a patří sem: 
zákazníci, konkurence, dodavatelé, substituty a nově vstupující firmy. Dle Hitta je zde 
ještě šestá chybějící síla Porterova modelu a to je vliv komplementů a vývoj souvisejícího 
odvětví. 
Konkurenční vazby jsou vedle jednotlivých faktorů důležité především díky případné 
provázanosti pro formulaci optimální strategie. Jde primárně o nalezení souvislostí mezi 
jednotlivými složkami konkurenčního prostoru, které významným způsobem ovlivňují 
konkurenci. 
Konkurenční vztahy představují pohled na otázky, které souvisejí s chováním 
konkurentů. To  je  z pravidla  hodnoceno  pouze  jako  rivalita  konkurence  hodnocená 
v rámci Porterova modelu. Při hodnocení těchto vztahů je dobré použít minimálně dva 
přístupy: model konkurenční dynamiky a koncepci konkurence – spolupráce. 
Konkurenční trh zle vymezit z pohledu trhu produktů a zdrojů. Toto vymezení je důležité 
zejména s ohledem na potenciální odlišnost obou trhů a potřebu dosáhnout odpovídající 
konkurenceschopnost na obou trzích. 
Konkurenční pravidla hodnotí trh z hlediska formálně definovaných norem, jakými jsou 
zákony a předpisy, nebo také etické normy a zvyklosti. Jedná se o zhodnocení toho, co je 
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dovoleno, co je požadováno za přijatelné, a také co je od firem nebo subjektů na trhu 




Konkurence je boj mezi firmami ve stejném odvětví o zákazníky a uspokojení jejich 
potřeb. Konkurence jako pojem má velmi široký záběr, protože pojem konkurence nemá 
pouze ekonomický faktor ale také sociální, kulturní, etický nebo také politický. 
Konkurence tedy představuje soupeření, soutěžení či boj mezi dvěma nebo více subjekty 
Soupeření mezi firmami stejného odvětví vytváří konkurenci. (Kozel a kol., 2006). 
Konkurenty má každý podnik. Konkurenci přitahuje hlavně to, jak je podnik úspěšný. 
Podnik, který má dobré konkurenty, může jedině získat. Mohou rozšiřovat obzory 
podniku, je možné se od nich učit a posilují naše schopnosti. Podnik by neměl své 
konkurenty ignorovat a měl by být neustále ve střehu. Důležité je sledovat všechny 
protivníky v konkurenčním boji, nejen ty blízké, ale i ty vzdálené. Podnik by se měl snažit 
inovovat dřív, než to udělá někdo jiný (Kotler, 2003). 
Pokud chce firma správně nastavit strategii, musí být její pojetí konkurence komplexní. 
Nastavení musí být charakterizováno nejen standardně oborové, případně obecné okolí, 
ale také musí vzít v úvahu dalších vlivů, které často mají dopad na potřebnou úroveň 
konkurenceschopnosti. Faktory, které ovlivňují konkurenci, jsou velmi špatně poznatelné 
a to hlavně z důvodu, že jde o vazby mnoha proměnných. Zásadním projevem chování 
firem na trhu je konkurence. V širším pojetí lze konkurenci považovat za přirozenou 
součást naší existence. Snaha dosáhnout vlastních cílů většinou nějakým způsobem 
ovlivní plány ostatních. Růst podílu na trhu jedné firmy sníží procento podílu někoho 
jiného. V neznámém prostředí nového trhu nebo odvětví je velmi obtížná orientace, ale 
ani znalost trhu není zárukou a můžeme se střetnout s firmami, které jsme za konkurenty 
dosud nepovažovali. Důvodem může být to, že se jich při dosahování svého cíle, nějak 
dotkli. Některé konflikty vznikají v podstatě omylem. Mohou být stejně dramatické a 
mnohem větší než ty, které byly očekávány. 
Při analýze konkurenčního prostředí, o kterou se z podnikatelského hlediska opíráme, 
jsou zásadní ekonomická, marketingová nebo právní hlediska. Pokud chceme tyto 
pohledy jakkoliv využívat, je potřeba syntéza všech možných pohledů. Pro    strategické 
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řízení je nutné využívat kombinaci tradičních i netradičních pohledů. Potenciálně 
užitečný je každý přístup, který nám pomůže pochopit podstatu konkurence. Použitelné 
obory nebo poznatky nemají hranice, a proto je jedno zda jde o filozofický pohled, 
přírodovědné obory, nebo třeba o sociologii. Zřejmé je však to, že pojetí konkurence 






Konkurenceschopnost jako pojem lze definovat několika způsoby. Nejznámější je 
definice dle Portera. Ten ji definuje jako schopnost organizace produkující hodnoty čelit 
pěti silám. Jedná se o síly odběratelů, dodavatelů, stávající konkurence, nově vstupujících 
subjektů a substitutů. 
Konkurenceschopnost podniku je základní vlastnost, kterou by měl mít každý úspěšný 
podnik, který chce být ve svém oboru dlouhodobě úspěšný. Podnik jí může docílit 
hledáním konkurenčních výhod. Zlepšování konkurenceschopnosti lze popsat jako 
hledání zvýšené hodnoty pro zákazníka. 
Je to vlastnost, která lze v souladu s koncepcí úspěchu obecně chápat jako vlastnost 
podniku, která pomáhá dosahovat úspěchů v konkurenčním prostředí s perspektivou 
dlouhodobého rozvoje. Konkurenční výhody v zásadě tvoří konkurenceschopnost. 
Konkurenční výhody by se měl hledat a vytvářet management podniku a tím zvýšit 
konkurenceschopnost produktů, a tím i celého podniku. Kvalitně provedená strategická 
analýza je zdrojem informací a podnětů pro vytvoření konkurenčních výhod podniku. 





2.4 Konkurenční výhoda 
 
Pojem konkurenční výhoda vychází z hodnoty. Hodnota, za kterou jsou zákazníci ochotni 
zaplatit finančními prostředky a tato hodnota převyšuje náklady podniku na její tvorbu. 
Vyšší hodnota pro zákazníka plyne z toho, že podnik stanový nižší cenu než konkurence, 
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ale užitná hodnota je stejná. Pokud podnik stanový vyšší cenu musí poskytnout 
zákazníkovi zvláštní výhodu. 
Konkurenční výhodu můžeme pochopit, pouze pokud se díváme na podnik jako na celek. 
Zdrojem konkurenční výhody jsou samostatné činnosti, které podnik vytváří, když 
navrhuje, vyrábí, uvádí na trh, dodává a podporuje svůj produkt. Každá z těchto činností 
může zlepšit relativní postavení na trhu z hlediska výše nákladů a vytváření základu pro 
diferenciaci. Pokud chceme analyzovat zdroje konkurenční výhody, musíme 
systematicky sledovat všechny činnosti prováděné podnikem a prověřit, jejich vzájemné 
působení. Základním nástrojem pro získání konkurenční výhody je hodnotový řetězec. 
Michael E. Porter definuje dva typu konkurenční výhody: vůdčí postavení na nízkých 




2.5 Konkurenční rozsah 
 
Konkurenční rozsah může mít vliv na konkurenční výhodu, protože utváří ekonomiku 
hodnotového řetězce a také jeho rozsah. Na hodnotový řetězec mají vliv čtyři dimenze 
konkurenčního rozsahu. Tyto čtyři dimenze jsou segmentový, vertikální, geografický a 
odvětvový rozsah. 
Široký rozsah může podniku pomoci těžit ve svůj prospěch tím, že podnik sám vykonává 
více činností ve svém rámci. Podnik většinu komponentů vyrábí sám. 
Úzký rozsah pomůže podniku zaměřit se přesně na cílový segment. Úzký rozsah může 
zlepšit konkurenční postavení podniku tím, že si podnik koupí činnosti z nezávislého 
podniku, který ji provádí levněji a lépe. 
Rozsah a jeho velikost se váže ke konkurentům podniku. Rozsah v některých odvětvích 
znamená obsluhovat všechny segmenty kupujících i výrobků. Jiná odvětví mohou 
vyžadovat vertikální integraci i konkurenci v jiných odvětví. Úzký i široký rozsah může 
být kombinován, protože existují rozmanité formy vzájemných vztahů a integrace. 
Konkurenční rozsah může pomoci k vytvoření konkurenční výhody tím, že podnik vyladí 




Segmentový rozsah představuje rozdílné potřeby nebo hodnotové řetězce pro různé 
segmenty nebo kupující. Podnik vyrábí a prodává různé typy výrobků a také má různé 
typy zákazníkům, kterým prodává. Tento rozsah může vést ke konkurenční výhodě, která 
plyne z koncentrace zájmů. 
Vertikální rozsah 
 
Vertikální rozsah určuje rozdělení činností mezi podnik a jeho dodavatele, distributory a 
kupující. Podnik raději nakoupí některé součástky, než aby je sám vyráběl. Podnik si 
raději zajistí servis od někoho jiného, než aby zaměstnával pracovníky servisu. Integrace 
z pohledu hodnotového řetězce objeví více příležitostí, než může být na první pohled 
zřejmé. Existuje tedy hodně možností, které hodnototvorné činnosti bude podnik 
zajišťovat sám, a které koupí. Zda integrace sníží náklady nebo zvýší diferenciaci, záleží 
na tom, co si daný podnik koupí. 
Geografický rozsah 
 
Geografický rozsah umožňuje podniku své hodnototvorné činnosti koordinovat, ale 
sloužit mohou různým geografickým oblastem. Například podnik vyrábí své produkty   v 
jedné zemi, ale prodává je i do jiných zemí, kde zároveň zajišťuje i servis. Druhá varianta 
připouští, že v různých geografických oblastech podporuje prodej jinými 
hodnototvornými činnostmi. Ke zvýšení konkurenční výhody dojde, pokud jejich 




Vztahy mezi hodnotovými řetězci, které jsou potřebné ke konkurování v příbuzných 
odvětvích, jsou široce rozložené. Mohou zahrnovat, jak primární tak i podpůrné činnosti 
hodnotového řetězce. Konkurenční výhodu mohou zvýšit vzájemné vztahy mezi 
obchodními jednotkami tím, že snižují náklady nebo zvyšují diferenciaci (Porter, 1993). 
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2.6 Konkurenční strategie 
 
Konkurenční strategie je identifikace a zhodnocení svých hlavních konkurentů. Cílem je 
vytvoření a co nejlepší umístění produktu proti nabídce ostatních firem. Neexistuje 
nejlepší konkurenční strategie, každá firma se musí rozhodnout sama co je pro ni nejlepší 
vzhledem k jejím cílům, odvětví, příležitostem i zdrojům. Dokonce i v rámci jedné firmy 
je nutné na různé aktivity používat jiné konkurenční strategie (Porter, 1993) 
 
2.6.1 Konkurenční postavení 
 
Firmy, které si na určitém trhu konkurují, se liší především svými cíli a zdroji. Některé 
mají velké zdroje financí, jiné naopak finance těžko získávají. Některé chtějí dlouhodobý 
růst, jiné zase rychlý růst na trhu. Tyto firmy tedy budou mít rozdílné konkurenční 
postavení. 
Michael Porter navrhuje čtyři základní konkurenční strategie, které podnik může použít. 
Jde o tři vítězné strategie a jednu strategii poraženého. Tři potenciálně vítězné generické 
strategie jsou tyto: 
Celkové prvenství v nákladech 
 
V případě této strategie se firma snaží dosáhnout co nejnižších výrobních a distribučních 
nákladů, aby mohla nastavit co nejnižší cenu oproti konkurenčním podnikům a získat tak 
větší podíl na trhu. Podnik, který stanový tuto strategii má široký rozsah činností a působí 
v mnoha segmentech, také může působit v příbuzných odvětvích. 
Diferenciace 
 
Při volbě této strategie se firma soustředí na vysoce diferenciované produktové řady, aby 
působila jako lídr na trhu. Cílem je aby většina zákazníků preferovala tuto značku, ale jen 




V tomto případě se podnik zaměří na jeden segment nebo skupinu segmentů z jednoho 
odvětví a svou strategii přizpůsobí přesně tomu, aby sloužila pouze těmto    segmentům, 
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nikoli jiným. Podnik využívá toho, že široce zaměření konkurenti nedosahují optimálního 
výkonu ani v jednom směru. 
Strategie má dvě varianty zaměření na nízké náklady nebo na diferenciaci. Obě varianty 
spočívají na rozdílech mezi segmenty, na které podnik koncentroval svou pozornost. 
 
 
Obrázek 1:Konkurenční strategie, Zdroj: (Porter, 1993 s. 31) 
 
Firma, která si zvolí jednu z těchto strategií, té se bude nejspíše dařit. Firmě, které se daná 
strategie bude dařit nejlépe, bude mít největší zisk. Firmy, jež nebudou mít jasně 
definovanou strategii, zůstanou na půli cesty a budou na tom nejhůře (Porter 1993). 
 
2.6.2 Konkurenční tahy 
 
Firmy, které udržují svou pozici na trhu pomocí konkurenčních tahů, kterými útočí na 
konkurenci, nebo se jimi se brání proti hrozbám ze strany konkurentů. Tyto tahy jsou 
závislé na tom jaké postavení firma má. Pokud je lídrem a má největší podíl na trhu 
obvykle vede ostatní firmy v otázkách změny cen, zavádění nových produktů. Další je 
vyzyvatel, což je druhá největší firma na trhu a snaží se převzít místo lídra. Následovatel 
je druhá největší firma na trhu, která si ale své postavení chce udržet. Mikrosegmentář je 
firma, která obsluhuje malé segmenty, ostatní firmy ji přehlížejí (Kotler, 2007). 
 
2.7 Strategické řízení 
 
Strategické řízení je uskutečňováno top managementem, nebo vlastníky firmy. Jsou to 
všechny aktivity, které jsou zaměřené na udržování dlouhodobého souladu mezi posláním 
firmy, dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji. Také jsou to vazby mezi firmou a 
prostředím, ve kterém firma existuje. Strategické řízení lze charakterizovat jako mix 
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základních manažerských činností, mezi které patří plánování, organizování, vedení a 
kontrola. 
Strategické řízení nemá ideální model, pokud by takový model byl a všechny firmy ho 
přejaly, pravděpodobně by nastal konec tržní ekonomiky. Z tohoto modelu totiž vyplývá, 
že pokud jsou vítězové, musí být i poražení. Strategické řízení by mělo být prováděno   v 
určitých krocích, které mají logickou návaznost. Strategický management by měl být 
chápán jako nikdy nekončící proces neustálého zlepšování, posloupnost opakujících se a 
na sebe logicky navazujících kroků, které začíná vymezením poslání firmy, jejich cílů, 
strategickou analýzu a mělo by končit formulací všech možných variant řešení, výběrem 
nejlepší strategie a její implementací, kontrolou a korekcemi průběhu realizace. 
Strategická úroveň stanovuje cíle a úkoly taktické úrovni a ta je přenáší na úroveň 
operativní. Rozdíly mezi úrovněmi jsou také z časového hlediska, strategická úroveň své 
plány stanovuje na několik let, na operativní úrovni se jedná spíše o dny. Další rozdíl 
mezi úrovněmi je dopad rozhodnutí na podnik. Strategická rozhodnutí mají největší 
dopad na společnost, na druhé straně operativní rozhodnutí nemají pro podnik významné 




Obrázek 2: Strategické řízení, Zdroj (Keřkovský, 2006, s 7) 
 
Hlavním bodem strategického řízení je vize. Vizi můžeme charakterizovat jako odpověď 
na otázku, jak bude podnik vypadat v budoucnu. Správně formulovaná vize v sobě 
zahrnuje inovační náboj a vytváří pozitivní pocity všech zainteresovaných osob. Vize 
musí být přesně formulovaná a musí být realistická. Hlavní cíle vize jsou vyjasnění 
obecného směru, motivování lidí k vykročení správným směrem, rychlé a účinné 
koordinování úsilí mnoha lidí. 
Dalším bodem strategického řízení je poslání neboli mise. Mise prezentuje smysl a 
existenci firmy, vztah k ostatním subjektům trhu, normy chování celé organizace a 
dlouhodobě firmou uznávané hodnoty. Posláním každé firmy je uspokojovat potřeby 
zákazníků svými produkty nebo službami. Poslání také musí uspokojit všechny, co jsou 
s podnikatelskou činností spjati. 
Strategické cíle jsou považované za budoucí výsledky a vyvíjejí se od poslání firmy. 
Strategické cíle mohou být odvozeny od poslání firmy, nebo mohou být považovány za 
pomocný nástroj zvolený pro naplnění základního poslání. Jejich stanovení má na starost 
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vrcholový management. Cíle je možné dělit podle mnoha různých kritérii, například 
podle jejich významu jako vrcholové, podřazené a mezi cíle. Nebo také podle rozsahu, 
časového hlediska a vztahu mezi nimi. 
Strategická analýza je souhrn všech vnějších a vnitřních faktorů, které na firmu působí. 
Každé prostředí na ně působí různou intenzitou. Je důležité se zabývat působením okolí 
na podnik. Podnik musí své okolí analyzovat, aby byl schopen předvídat změny a také na 
ně včas reagovat (Keřkovský, 2006). 
 
2.8 Hodnota pro zákazníka 
 
Zatím co v minulosti sociálně-demografické charakteristiky dopomáhali definovat 
nabídku v rámci luxusních značek, ve světe globálního obchodu a zvyšujícího 
konkurenčního prostředí se tento pojem stává podstatně víc komplexní. S tímto spojení 
chovaní zákazníka nás tak nutí analyzovat luxusní značky hlouběji a to z pohledu 
finančních, funkčních, individuálních a sociálních faktorů stejně jako měnící se kulturní 
interpretace symbolů lidských charakteristik. 
Finanční faktor vysvětluje fakt, že cena nedefinuje hodnoty. Spotřebitel kupuje zážitek, 
který mu má daný produkt přinést. Proto je důležité vyvolat v něm dostatečně hluboký 
dojem, zážitek, při kterém přestane přemýšlet o ceně. Obchodník však nesmí, opomenou 
servis, který přísluší danému produktu a očekávání spotřebitele, protože tento atribut 
posunuje nákup od prostě vnímaného funkčního produktu do úrovně, kdy se nákup stává 
zážitkem. Pozitivní, či negativní zkušenosti s nákupem mají dopad na vnímání hodnoty 
značky a s tím spojené budoucí nákupy a reakce na značku. 
Za funkční faktor považuje například spravování, přesnost, kvalitu a životnost. Tyto 
hodnoty nemůžou být separované od tradičních schopností, což znamená, že všechno 
musí být založené na poznání. V praxi je to definované jako silný vztah mezi funkčními 
atributy značky a kvalitou použitých materiálů, také nemovité kvality jako je umění, 
expertíza a dědictví. Obchodník by však neměl zapomenout na konsensus kvality, 
životnosti, ale také současnosti. Měl by takzvaně jít z dobou. Zanedbání vývoje módy 
není Spojené s užitím značky ale u spotřebitele muže vyvolat negativní vnímání. 
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Individuální faktor vysvětluje, že produkty značky se nemusí dlouho měnit a dlouho 
vydrží. Spotřebitelé, kteří nakupují v rámci jedné značky, obměňují hodnoty spojené      s 
produktem a mohou být zařazeny mezi spokojené, nenáročné a racionální. Tím pádem 
jsou tito spotřebitelé vnímáni jako cílevědomí a vášnivý. Z toho vyplývá, že značka 
nemusí explicitně následovat dav, právě naopak, kombinuje know – how, styl s tradicí, 
estetiku s etikou a vždy ta vytváří životní styl jako silnou stránku. 
Poslední faktor, který je zde definován je sociální faktor. Tento faktor ukazuje, že značka 
není o nápadnosti ale o přisuzované hodnotě. Toto spojené s intelektem, uměním a 
estetickým jemnocitem, který zachytává krásu, půvab a roztomilost přes odlišné a 
pronikavé chápání značky. Či už je to případ zodpovědného podnikání, nebo udržitelného 
plnohospodářství dobrého umění, nebo jiných příkladů dokonalosti, produkty jsou 
spotřebitelem  volené   díky   dobrým   zvykům,   hrdosti,   smyslu   pro   zodpovědnost s 
způsobilost, ze které pramení jejich bezpodmínečná dobrá chuť. Zvlášť důležité je zaměřit 
se na třetí individuální a sociální faktor v souvislosti s nedávnou ekonomickou krizí, kdy 
manažeři museli zvažovat spotřebitelské asociace se značkou a předvídat spotřebitelovo 
myšlení ve snaze udržet si výhodu na trhu (Wagner, Wilson and Vescovi, 2014). 
 
2.9 Hodnotový řetězec 
 
Hodnotový řetězec navrhl Michael Porter a identifikuje všechny možnosti, jak zlepšit 
hodnotu pro zákazníka. Každá společnost zahrnuje soubor různých aktivit, které pomáhají 
navrhovat, vyrábět, distribuovat a podporovat všechny produkty společnosti. Hodnotový 
řetězec pomáhá společnost rozdělit do devíti typů aktivit, které pomáhají vytvářet 
hodnotu. Nalézá možné zdroje, které pomohou zvýšit konkurenceschopnost podniku 
pomocí chování nákladů v konkrétním oboru. Devět aktivit se rozděluje na dvou hlavních 




Obrázek 3: Hodnotový řetězec, Zdroj (Kotler, 2007, s. 542) 
 
Primární aktivity se zabývají sousledností vstupu do podnikání, zpracováním vstupů, 
následným výstupem, uvedením na trh a obsluhou. Dříve se společnosti zabývaly pouze 
výrobkem jako takovým pro přidání hodnoty, ale spokojenost zákazníka se neváže pouze 
na výrobek, ale také na všechny primární aktivity hodnotového řetězce. Sekundární 
aktivity, neboli doplňující aktivity se váží na aktivity primární. 
Firma by měla dle hodnotového řetězce sledovat své náklady a výkon každé oblasti 
aktivit, které vytvářejí hodnotu a samozřejmě hledat zlepšení. Náklady podniku by měli 
být porovnávány s konkurencí. Firma má hledat konkurenční výhodu podle toho, nakolik 
je schopná dosahovat zlepšení. 
Úspěch firmy nezáleží pouze na tom, zda každé oddělení podává dobré výkony, ale také 
na tom, jak jednotlivá oddělení dokážou koordinovat své aktivity. Velmi často se stává, 
že každé oddělení se snaží maximalizovat své vlastní zájmy a neberou ohled na zájmy 
celé společnosti a zákazníka. Úvěrové oddělení se snaží snížit množství nedobytných 
pohledávek, a proto každého zákazníka zdlouhavě zkoumá. Výsledkem tohoto počínání 
úvěrového oddělení je to, že obchodníci nemohou prodávat a zákazník příliš dlouho čeká. 
Druhým příkladem může být to, že oddělení distribuce se rozhodne posílat zboží po 
železnici, což je velmi pomalé a zákazník opět čeká. V obou dvou případech jedno 
oddělení vytvořilo pomyslnou zeď, která brání k poskytování kvalitních služeb 
zákazníkovi. 
Pokud se chce společnost vyvarovat těmto problémům, musí klást větší důraz na hladký 
průběh  klíčových  obchodních  procesů.  Většina  těchto  procesů  zahrnuje  vstupy     a 
28  
spolupráci dalších oddělení. Klíčové obchodní procesy jsou představovány těmito 
činnostmi: 
 Proces  vývoje   produktů,   který   zahrnuje   veškeré   aktivity,   které   směřují  
k rychlému, kvalitnímu a přiměřeně nákladné identifikaci, vývoje a výzkumu 
nových produktů. 
 Proces řízení zásob zahrnuje všechny aktivity, které směřují k rozvoji a řízení 
stavu zásob surovin, polotovarů, a výrobků tak, aby byly vždy k dispozici a 
zároveň, aby nevznikaly vysoké náklady na skladování. 
 Proces objednávek a plateb, který se týká všech aktivit, které se týkají přijímání 
objednávek, jejich schvalování, včasné zaslání zboží zákazníkovi a přijímání 
plateb. 
 Proces služeb zákazníkům zahrnuje aktivity, které pomáhají k tomu, aby zákazníci 
mohli snadněji kontaktovat příslušná místa ohledně řešení problémů a odpovědí. 
Úspěšné firmy si při řízení těchto klíčových procesů musí zakládat na dobrých 
schopnostech zaměstnanců, a pokud je zvládnou, získávají tím výraznou konkurenční 
výhodu. Při hledání konkurenční výhody se firma nesmí zaměřit pouze na svůj hodnotový 
řetězec, ale musí také vnímat hodnotový řetězec dodavatelů, distributorů a také 
zákazníků. V dnešní době stále větší množství firem uzavírá partnerství s ostatními členy 
dodavatelských řetězců, aby zlepšily výkon pro poskytování hodnoty pro zákazníka 
(Kotler, 2007) 
 
2.9.1 Primární činnosti 
 
Primární činnosti se týkají přímo fyzické výroby, prodeje, dopravy a servisu výrobků. 
Patří sem pět základních kategorií aktivit: 
 Vstupní logistika a všechny aktivity spojené s pořízením materiálu, skladováním, 
rozvozem a manipulací 
 Operace zahrnují všechny aktivity, které jsou spojené s transformací vstupu a na 
konečné produkty. 
 Výstupní logistika zahrnuje všechny aktivity, které jsou spojené se skladováním 
a distribucí zboží. 
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 Marketing a prodej jsou všechny aktivity, které zahrnují podporu prodeje, výběr 
distribučních kanálů a reklamu. 
 Služby, kam patří aktivity spojené se zvyšováním hodnoty produktu. 
 
2.9.2 Podpůrné aktivity 
 
Podpůrné aktivity slouží k podpoře nejen primárních aktivit, ale také sebe samých. 
Pomáhají zajišťovat primárním aktivitám zdroje, vstupy, technologie a lidské zdroje. 
Dělíme je na: 
 Opatřování,   které   se   týká   opatřování   vstupů,   které   jsou   spotřebovány   v 
hodnotovém řetězci podniku. Analýza se týká obstarávání jako funkce a ne vstupů 
jako takových. Funkce obstarávání zahrnuje suroviny, strojní vybavení, vybavení 
laboratoří, kanceláří i budov. Náklady na opatřování jsou téměř zanedbatelné, ale 
je nutné si uvědomit, že výsledky těchto aktivit mají velký význam pro naplňování 
strategických cílů. 
 Technologický rozvoj je každá aktivita, která vyžaduje určitou technologii, ať už 
se jedná o výrobní, či nevýrobní proces operace. Technologický rozvoj může být 
zaměřen na výrobek, výrobní procesy, nebo na potřebné výrobní zdroje. 
 Řízení lidských zdrojů zahrnuje veškeré aktivity, které jsou spojeny s náborem, 
výběrem, školením a rozvojem pracovníků. Tato aktivita významně ovlivňuje 
všechny primární i sekundární aktivity a je jedním z nejvýznamnějších 
strategických faktorů. 
 Infrastruktura firmy se skládá z aktivit jako je vlastní řízení firmy, plánování, 
finance, účetnictví, právní záležitosti, řízení jakosti i firemní informační systém 
(Kotler, 2007). 
 
2.9.3 Vazby uvnitř hodnotového řetězce 
 
Hodnotový řetězec je systém devíti na sobě závislých aktivit, které jsou spojeny 
vzájemnými vazbami. Vazby jsou vzájemné vztahy mezi provádění jedné činnosti a 
náklady konání jiné činnosti. Vazby vznikají z mnoha příčin, mezi které může 
například patřit: 
 stejnou funkci je možné zajistit více způsoby 
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 náklady nebo výkon na zajištění přímých činností se zlepší, pokud zvýším 
úsilí v činnostech nepřímých 
 zabezpečení kvality 
 činnosti prováděné uvnitř podniku snižují potřebu nový výrobek předvádět, 
vysvětlovat jeho obsluhu nebo mu poskytovat servis (Porter, 1993) 
 
2.9.4 Vazby vně hodnotového řetězce 
 
Vazby také existují mezi hodnotovým řetězcem našeho podniku a hodnotovými řetězci 
dodavatelů a odběratelů. Tyto vazby mají vliv na náklady a výkon činnosti podniku a také 
mohou našemu podniku přinést vyšší konkurenční výhody (Porter, 1993) 
 
2.9.5 Hodnotový řetězec kupujícího 
 
Každý kupující má také svůj hodnotový řetězec. Výrobek daného podniku představuje 
koupený vstup pro jejich hodnotový řetězec. Podnik vytváří hodnotu pro kupujícího tím, 
že působí na jeho hodnotový řetězec. Kupující si však tuto hodnotu musí vnímat a 
uvědomit si ji, pokud bude odměněna vyšší cenou. Podniky proto musí svou hodnotu 
kupujícímu sdělit pomocí reklamy a propagace (Porter, 1993) 
 
2.10 Organizační struktury 
 
Hodnotový řetězec hraje významnou roli při sestavování organizační struktury podniku. 
Jednotlivé organizační jednotky jsou seskupovány do určité organizační struktury. 
Seskupení je závislé na tom, že některé činnosti mají společné rysy. Sestavit organizační 
strukturu podle hodnotového řetězce může zlepšit spolupráci mezi odděleními, které jsou 
vazbami uvnitř hodnotového řetězce a také mohou podpořit vnější vazby s dodavateli i 
distributory. Organizační struktura, která odpovídá hodnotovému řetězci, může zlepšit 




Marketing je možné definovat jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby v procesu výroby, směny a 
hodnot. Cílem marketingu je vytvořit prostřednictvím směny hodnotu pro zákazníka a 
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uspokojovat jejich potřeby a přání. K pochopení marketingu je nutné vysvětlit tyto pojmy: 
potřeby, touhy a přání, poptávka, výrobky, služby, hodnota pro zákazníka, uspokojení 




Obrázek 4:Marketing, Zdroj (Kotler, 2007, s. 38) 
 
Potřeba je pocit nedostatku. Touhy a přání jsou formou lidského projevu potřeby. Jsou 
ovlivňovány kulturními a osobními charakteristikami. Potřeby jsou formovány 
prostředím, ve kterém lidé žijí a jsou dány předměty, které je uspokojují. 
Touhy a přání vyplývají z lidských potřeb. Lidé mají neomezené množství přání ale 
omezené zdroje k jejich splnění. Proto lidé chtějí výrobky, které jim za jejich peníze 
poskytnou nejvyšší hodnotu uspokojení. Jsou-li tato přání podložena kupní silou, formují 
poptávku. 
Poptávka je důsledkem potřeb, tužeb a přání. Poptávka je založena na kupní síle. Zkoumá 
co zákazník má rád a co rád nemá. Pozorují zákazníky, jak používají produkty firmy a 
konkurentů. 
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Produkty jsou veškeré výrobky a služby, informace, myšlenky a vše další co může 
uspokojit zákazníka. 
Služby jsou většinou nehmotné povahy a jsou uskutečňovány formou realizace určitých 
činností, které příjemci dávají určitou výhodu. 
Hodnota pro zákazníka jsou rozdíly, které zákazník získá koupí produktu a hodnotou, 
kterou daný produkt získal vlastnictvím a užíváním. 
Spokojenost zákazníka je míra naplnění všech očekávání, která je spojena s tím, jak 
zákazník hodnotí koupený produkt. 
Kvalita má přímý vliv na funkci výrobku či služby. Je velmi těsně spjata s hodnotou pro 
zákazníka a s uspokojováním potřeb. Může být definována jako absence vad a nedostatků. 
Směna je výměna mezi kupujícím a prodávajícím jako prostředek k uspokojení potřeby. 
 
Vztahy se zákazníkem a ostatními subjekty je vytvoření marketingové sítě. Cílem je 
dlouhodobě poskytovat zákazníkům hodnotu a měřítkem je dlouhodobá spokojenost 
zákazníka. 
Trh je prostor, v němž se pohybují skuteční i potenciální kupující daného produktu či 
služby. Velikost trhu závisí na počtu osob (Kotler, 2007). 
 
2.11.1 Marketingové řízení 
 
Marketingové řízení lze chápat jako všechny aktivity, které vedou k dosažení směny na 
cílovém trhu. Také jakou koncepci bychom měli zvolit a jakou váhu by měly mít zájmy 
firmy, zákazníků. Většinou totiž dochází ke střetu mezi těmito zájmy. Proto při 
marketingových aktivitách firmy používají některou z těchto výrobkových koncepcí. 
Výrobní koncepce vychází z toho, že kupující dávají přednost levným výrobkům, které 
jsou široce dostupné. Cílem této koncepce proto musí být efektivní řízení výroby a 
distribuce. Používá se především, pokud poptávka po určitém výrobku nebo službě 
převyšuje nabídku. Manažeři v této situaci hledají, jak zvýšit výrobu, nebo snížit výrobní 
náklady tím, že zvýší produktivitu práce. 
33  
Výrobková koncepce vychází z předpokladu, že výrobky jsou vysoce kvalitní, mají 
provozní spolehlivost a jsou zajímavé a moderní. V tomto případě by firma měla věnovat 
velké úsilí inovacím, vývoji výrobku a jeho neustálé zlepšování. 
Prodejní koncepce je založena na předpokladu, že spotřebitelé budou kupovat výrobky či 
služby na základě silné a různorodé podpory prodeje. K této koncepci se uchylují firmy, 
které mají pocit, že jejich kapacity nejsou dostatečně využity. Je spíše založena na 
jednorázových transakcích než na dlouhodobém budování vztahů se zákazníky, které 
nakonec přinášejí zisk (Kotler, 2007). 
 
2.11.2 Marketingový mix 
 
Marketingový mix je souhrn taktických marketingových nástrojů. Používá se k dosažení 
pozitivní odezvy u předem daných spotřebitelů. Nástroje marketingového mixu jsou 
samotný produkt, cena produktu, distribuce a marketingová komunikace. Ve zkratce tyto 
nástroje nazýváme čtyři „P“ podle anglických názvů. (SOLOMON a kol., 2006). 
Marketingový mix čtyři „P“ je pouze z pohledu prodávajícího. Pokud bychom chtěli brát 
v úvahu úhel z pohledu zákazníka, jednalo by se o tzv. koncept čtyři „C“. Do koncept 
čtyři „C“ patří řešení potřeb zákazníka, náklady vzniklé zákazníkovi, dostupnost řešení a 
komunikace (Kotler, 2007). 
Je velmi důležité, aby všechny čtyři taktické nástroje byly správně sladěny, pouze tak má 
marketingový mix správný efekt.  Není  možné  prosazovat  jeden  nástroj,  aniž  by byl 
v souladu s jiným. Tyto čtyři nástroje jsou na sebe navzájem závislé a každý nástroj 
ovlivňuje a je ovlivňován ostatními (Kozel a kol., 2006). 
Produkt 
Produktem nemusí být pouze hmotný výrobek, ale může jím být i služba, myšlenka či 
osoba. Jinak řečeno cokoliv, co může být v rámci prodeje nabízeno a má uspokojit potřeby 
zákazníka. Tento nástroj marketingového mixu zahrnuje design, styl, značku, obal nebo 
například dovoz. Proto nelze produkt brát jen s jeho základní funkcí. Produkt také 
zahrnuje servis, recyklaci, poradenské služby, které mohou mít pro zákazníka mnohem 
větší význam než základní funkce. 
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Cena 
Cena jako jediný nástroj marketingového mixu ovlivňuje zisk. Je to částka, kterou musí 
spotřebitel vynaložit, aby získal produkt, nebo službu kterou chce. Je to jediný taktický 
nástroj, který má možnost okamžitých změn v reakci na poptávku a konkurenci. Cena 
může v krátkém čase pozitivně ovlivnit zákazníka ke koupi našeho produktu či služby. 
Při stanovování ceny je důležité určit správnou cenovou strategii, kterou určujeme podle 
toho, zda chceme dosáhnout maximalizace zisku, maximalizaci příjmů či prodeje nebo 
chceme mít vedoucí postavení v kvalitě výrobku. Jsou dvě strategie při stanovování ceny. 
Strategie vysoké ceny při vstupu na trh s velmi kvalitním výrobkem nebo nízké ceny, 
která nám umožní v co nejkratším čase získat co největší podíl na trhu (Kozel a kol., 
2006). 
Distribuce 
Úkolem distribuce je dostupnost produktu spotřebiteli na místě a v čase dle jeho přání. 
Zajišťuje, kde budou produkty prodávány, a jak nejjednodušeji zajistit jejich nabídku. 






Intenzivním způsobem je většinou distribuováno běžné zboží s rychlím obratem a slouží 
k upokojení základních potřeb zákazníka. Tyto produkty jsou k dispozici na skoro všech 
místech. 
Selektivní  distribuce  využívá  omezeného  počtu  míst,  kde  je  produkt  nebo  služba  k 
dispozici. V této strategii je využito mnoho mezičlánků, ne však všechny možné. Proto 
má výrobce možnost s těmito prodejci navázat lepší vztahy. 
Exkluzivní distribuce využívá velmi málo míst, kde je možné zboží koupit. Většinou se 
jedná o jednoho distributora ve vybraném tržním regionu, který je pečlivě vybrán 
výrobcem a má výhradní distribuční práva, která mu výrobce poskytne. Touto cestou jsou 
distribuovány především luxusní výrobky, které mají vyšší cenu (Boučková a kol., 2003). 
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Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace  slouží  k informování  koncového  zákazníka  o  produktu.  V 
podstatě zahrnuje všechny aktivity, které firma používá k povzbuzení prodeje zboží nebo 
služeb. Propagace má mnoho forem, mezi které například patří osobní prodej, televizní 
reklamy, kupóny, billboardy, letáky a další. Všechny tyto formy marketingové 
komunikace slouží k propagaci produktu a sdělují hodnotovou nabídku zákazníkovi 
(Solomon a kol., 2006) 
 
2.12 Shrnutí teoretických východisek práce 
 
V této kapitole budou shrnuta a zhodnocena teoretická východiska použitá v předchozích 
kapitolách. Budou uvedeny důvody, proč jsou zvoleny konkrétní přístupy, a jaké bude 
jejich využití v praktické části této diplomové práce. 
Jelikož cílem této diplomové práce je rozvoj konkurenceschopnosti podniku, většina 
kapitol se zabývá tématy, která se přímo týkají konkurenceschopnosti. 
Nejdříve je nutné vymezit trh, k čemuž jsem použila definici Dagmary Jakubíkové ale 
také konkurenční prostor, kde jsem vycházela z pojetí Roberta Zicha. 
Aby podnik posílil svou konkurenceschopnost, je nutné definovat konkurenční výhodu, 
konkurenční rozsah a konkurenční strategii, protože tyto tři kapitoly mají vzájemné 
propojení a jsou zpracovány na základě knihy Michaela E. Portera. Také bylo nutné 
vymezení trhu a konkurenčního prostoru, kvůli zacílení na jednotlivé trhy. 
Pojem konkurence je úzce spojován konkurenčním rozsahem. Tímto spojením vzniká 
konkurenční strategie, která bude vymezovat, jak podnik bude konkurovat na trhu 
ostatním subjektům. Konkurenční strategie má spojení s konkurenční výhodou. Porter 
definoval dvě konkurenční výhody, kterými jsou nízké náklady a diferenciace. Tyto 
konkurenční výhody definované Porterem jsou základem pro tři základní strategie. 
Jelikož není možné konkurenční výhodu definovat bez znalosti hodnoty, kterou 
zákazníkovi firma přináší, zformuloval hodnotový řetězec, který zkoumá činnosti 
podniku a rozčleňuje je do dvou skupin. Hodnotový řetězec tak jak ho sestavil M. E. 
Porter je pro výrobní podniky, proto je pro tuto práci vhodným nástrojem k zlepšení 
konkurenceschopnosti. 
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Dále je zde definován marketing a marketingové řízení je definováno dle Dagmary 
Jakubíkové. Marketingový mix lze definovat dle mnoha autorů, ve své práci jsem využila 
definici dle Philip Kotlera. 
V teoretické části jsem nepopisovala modely, které analyzují vnější a vnitřní prostředí 
podniku. Tyto metody jsou všeobecně známy, z tohoto důvody zde nejsou popsány 
SWOT analýza, analýza „7S“, SLEPT a Porterův model pěti konkurenčních sil. 
Teoretická východiska jsou napsána dle mnoha autorů, k nejvýznamnějším autorům, kteří 
se zabývají touto problematikou, patří Michael E. Porter a Philip Kotler. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
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3.1 Charakteristika společnosti 
 


























3.1.1 Základní charakteristika SBÚ XY 
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3.1.2 Historie výrobního závodu DEF a.s. 
 






















3.2 Analýza vnitřního prostředí firmy metodou „7S“ 
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3.2.1 Strategie firmy 
 









3.2.2 Organizační struktura 
 




































3.2.4 Styl řízení 
 






































3.2.6 Sdílené hodnoty 
 



























3.3 Analýza hodnotového řetězce 
 






3.3.1 Primární činnosti 
 





























































































3.3.2 Podpůrné činnosti 
 


































































3.3.3 Tvorba hodnoty 
 












3.4 Marketingový mix 
 



































































































































































































3.5 Vymezení trhu 
 



















































3.6 Analýza zákazníků 
 


















3.7 Analýza konkurence 
 


























3.8 Analýza dodavatelů 
 












3.9 Porterův model konkurenčního prostředí 
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3.9.1 Vyjednávací síla zákazníků 
 
 
















































3.9.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
 











3.9.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
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3.9.4 Hrozba substituce 
 





3.9.5 Rivalita podniků v rámci odvětví 
 


































































3.10 SLEPT analýza 
 



















































































































































3.11 Souhrnné zhodnocení konkurenceschopnosti podniku 
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3.11.1 SWOT analýza 
 



































































3.11.2 Hodnocení SWOT analýzy 
 























3.11.3 Závěrečné zhodnocení SWOT analýzy 
 
 






















3.11.4 Shrnutí SWOT analýzy 
 



































3.11.5 Porovnání s konkurencí 
 
 





















































4 NÁVRHY OPATŘENÍ VEDOUCÍ K ROZVOJI 
KONKURENCESCHOPNOSTI 
 


























4.1 Vazby na hodnotový řetězec 
 














4.2 Nový distributor TOP produktů 
 






4.2.1    Postup při výběru nového dodavatele 
 




























































































4.3 Pokrytí distribuční sítě v Brně a v Praze 
 














4.3.1    Samostatná prodejna se třemi obchody 
 















4.3.2 Samostatné prodejny 
 









4.3.3 Velkoobchod nebo síť obchodů 
 




















































































































4.4   Distribuce produktů e-shopu 
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4.4.1 Sklad produktů e-shopu 
 
























4.4.2 Předání e-shopu distributorovi TOP produktů 
 
 



















































4.5 Prodej VPL a VLD z trhu OEM na trh AFM 
 







































4.5.2 Dodatek ke smlouvě odběratelům z trhu OEM 
 













4.6 Zhodnocení a přínosy 
 






4.6.1 Nový distributor TOP produktů 
 







4.6.2 Rozšíření distribuční sítě ve velkých městech 
 










4.6.3 Prodej produktů z trhu EOM na trh AFM 
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4.6.4 Distribuce produktů e-shopu 
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4.6.5 Porovnání s konkurencí 
 
 


















4.7 Plán realizace 
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4.7.1 Distribuce TOP produktů 
 
































4.7.2 Plán řešení pro e-shop 
 










































4.7.4 Výběr distributora pro Brno a Prahu 
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